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Simone M. de Droog, Moniek Buijzen, Suzanna J. Opree & Patti M. Valkenburg*
Merkfiguurtjes stimuleren de gezonde
keuze van kleuters via affectieve
reactiemechanismen
Deze studie onderzocht hoe merkfiguur-productcongruentie de productkeuze van kleuters
beïnvloedt via hun automatische en weloverwogen affectieve reacties. 166 kleuters
(4-6 jaar) werden blootgesteld aan vijf in congruentie variërende figuur-productcombina-
ties. Onze resultaten laten zien dat figuur-productcongruentie eerst een positieve automati-
sche affectieve reactie teweegbrengt. Vervolgens brengt deze positieve automatische affec-
tieve reactie meer positieve weloverwogen affectieve reacties teweeg, waaronder een hogere
productkeuze.
Merkfiguurtjes zijn in de afgelopen decennia een populaire marketingtactiek gewor-
den, in het bijzonder voor de promotie van voedingsmiddelen onder kleuters (Har-
ris, Schwartz & Brownell, 2009; Institute of Medicine, 2006). Merkfiguurtjes zijn
afbeeldingen van (getekende) dieren of mensen op verpakkingen, zoals de figuurtjes
‘Red’ en ‘Yellow’ op de M&M’s-verpakkingen of het bij-figuurtje op de verpakking
van Kellogg’s Honey Loops (De Droog, Buijzen, & Valkenburg, in press). Diverse stu-
dies laten zien dat merkfiguurtjes inderdaad de aantrekkelijkheid van voedingsmid-
delen kunnen vergroten onder kinderen (bijv., De Droog, Valkenburg & Buijzen,
2011; Lapierre, Snyder & D’Alessenro, 2006; Macklin, 1994). Volgens recente
inzichten is het succes van een merkfiguurtje echter sterk afhankelijk van hoe goed
het bij het betreffende product past (merkfiguur-productcongruentie; De Droog, Buij-
zen & Valkenburg, in press). De merkfiguurtjes van M&M’s hebben bijvoorbeeld
dezelfde kleur en vorm als het snoepgoed (perceptuele congruentie), terwijl een
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honingbij conceptueel gezien goed bij een cornflakesproduct met honingsmaak past
(conceptuele congruentie).
De laatste tijd zien we dat merkfiguurtjes in toenemende mate worden ingezet
voor de promotie van gezonde voedingsmiddelen, zoals groente en fruit (Institute of
Medicine, 2006). Daarom onderzoeken we in de huidige studie hoe de aantrekke-
lijkheid van merkfiguur-productcongruentie onder kleuters de keuze voor een
gezond voedingsmiddel kan stimuleren. Hierbij richten wij ons in het bijzonder op
de affectieve reacties van kleuters als een maat voor de aantrekkelijkheid van figuur-
productcongruentie. Onderzoek onder volwassenen heeft aangetoond dat affectieve
reacties over het algemeen belangrijke voorlopers van gedragseffecten zoals pro-
ductkeuze zijn (Hoffman, 1986; Steward & Ward, 1994; Zajonc, 1980). Daarnaast
veronderstelt recente literatuur over de verwerking van persuasieve boodschappen
onder kinderen dat de tijdens reclameblootstelling opgewekte affectieve reacties (bij-
voorbeeld door blootstelling aan aantrekkelijke merkfiguurtjes) vaak het meest
dominante persuasieve mechanisme onder kleuters is vanwege hun relatief onder-
ontwikkelde reclame- en consumentenvaardigheden (Buijzen, Van Reijmersdal &
Owen, 2010; Nairn & Fine, 2008). Helaas heeft onderzoek onder kinderen zich tot
dusver geconcentreerd op de uiteindelijke reclame-effecten en is nog weinig bekend
over de onderliggende affectieve mechanismen van reclametactieken. Vandaar dat
de huidige studie zich beroept op inzichten uit de consumentenpsychologie betref-
fende affectieve reactiemechanismen onder volwassenen.
De consumentenpsychologie maakt onderscheid tussen twee vormen van affec-
tieve reacties: de weloverwogen affectieve reactie en de automatische affectieve reac-
tie. De weloverwogen affectieve reactie – vergelijkbaar met de expliciete attitude – is
het resultaat van een inspannend, doelbewust en gecontroleerd proces (Chaiken &
Trope, 1999; Wittenbrink & Schwarz, 2007). Deze weloverwogen affectieve reactie
wordt vaak vastgesteld aan de hand van zelfrapportage. Daarnaast hebben recente
inzichten over onbewuste verwerkingprocessen ertoe geleid dat er meer aandacht is
gekomen voor de automatische affectieve reactie (bijv., Auty & Lewis, 2004; Bargh,
2002; Dijksterhuis, Smith, Van Baaren & Wigboldus, 2005). Deze automatische
affectieve reactie – vergelijkbaar met de impliciete of spontane attitude – is juist het
resultaat van een moeiteloos, onbewust en ongecontroleerd proces, en wordt vaak
opgewekt door de reactietijd van respondenten te beperken of vastgesteld aan de
hand van psycho-fysiologische metingen (Chaiken & Trope, 1999; Wittenbrink &
Schwarz, 2007).
Hoewel we kunnen veronderstellen dat beide affectieve reacties invloed zullen
hebben op de uiteindelijke productkeuze van kleuters, is de literatuur op dit
moment nog onbeslist over hoe automatische en weloverwogen affectieve reacties de
relatie tussen congruentie en productkeuze mediëren. Om deze reden is het doel
van deze studie om de automatische en weloverwogen affectieve reactiemechanis-
men, onderliggend aan de relatie tussen figuur-productcongruentie en product-
keuze, bloot te leggen. We testen twee alternatieve theoretische perspectieven over
de relatie tussen congruentie en productkeuze. Het ongerelateerde affectieve mecha-
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nismeperspectief veronderstelt dat automatische en weloverwogen affectieve reac-
ties niet zijn gerelateerd en de relatie onafhankelijk mediëren (Brunel, Tietje &
Greenwald, 2004; Friese, Wänke & Plessner, 2006; Greenwald & Banaji, 1995;
Maison, Greenwald & Bruin, 2004), terwijl het gerelateerde affectieve mechanisme-
perspectief veronderstelt dat automatische en weloverwogen affectieve reacties wel
gerelateerd zijn en tezamen de relatie tussen congruentie en productkeuze medi-
eren via één doorlopend pad (Reber, Schwarz & Winkielman, 2004; Schwarz &
Clore, 1996; Winkielman, Schwarz, Fazendeiro & Reber, 2003).
Conceptueel model van de affectieve mechanismen tussen figuur-productcongruentie
en productkeuze
Zoals hierboven aangegeven, ontwikkelen en testen we binnen deze studie een con-
ceptueel model voor de gemedieerde relatie tussen figuur-productcongruentie en
productkeuze op basis van twee theoretische perspectieven in de literatuur. Wij pre-
senteren dit conceptuele model in figuur 1. Hoewel de twee perspectieven verschil-
lende ideeën hebben over hoe automatische en weloverwogen affectieve reacties zijn
gerelateerd, delen zij de veronderstelling dat congruente stimuli een automatische
affectieve reactie teweeg kunnen brengen. Verschillende studies hebben aangetoond
dat mensen congruente stimuli over het algemeen aantrekkelijker vinden dan
incongruente stimuli (bijv., De Vries & Van Rompay, 2009; Van Rompay, De Vries
& Van Venrooij, 2010). Deze aantrekkelijkheid kan verklaard worden aan de hand
van ‘processing fluency’ theorie (Jacoby, Kelley & Dywan, 1989). Volgens deze theo-
rie zijn congruente stimuli over het algemeen aantrekkelijker, omdat congruentie
het gemak van informatieverwerking vergroot (Jacoby et al., 1989). Het met gemak
verwerken van informatie heeft als voordeel dat het inherent positief is (d.i., mensen
verwerken informatie graag met zo min mogelijk inspanning), en daardoor sneller
positieve automatische affectieve reacties teweegbrengt (Reber, Winkielman &
Schwarz, 1998; Winkielman & Cacioppo, 2001). Kortom, beide theoretische per-
spectieven veronderstellen dat een hogere mate van figuur-productcongruentie een
meer positieve automatische affectieve reactie teweegbrengt (pijl H1a/H3a in
figuur 1).
Naast de hierboven beschreven gedeelde veronderstelling, verschillen de twee
theoretische perspectieven in hoe de automatische en weloverwogen affectieve reac-
ties aan elkaar, en uiteindelijk aan de productkeuze van kleuters, zijn gerelateerd.
Op basis van dit cruciale verschil refereren wij aan deze twee theoretische perspec-
tieven in het vervolg met ‘het ongerelateerde affectieve mechanismeperspectief’ en
‘het gerelateerde affectieve mechanismeperspectief’. Hierna volgt een beschrijving
van de twee theoretische perspectieven en hun corresponderende paden in het con-
ceptuele model.
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Het ongerelateerde affectieve mechanismeperspectief
Het eerste theoretische perspectief veronderstelt dat de twee affectieve reacties ver-
schillende constructen zijn, omdat zij het resultaat zijn van verschillende informa-
tieverwerkingsprocessen (d.i., meer automatisch of meer overwogen) (Brunel et al.,
2004; Cunningham, Johnson, Gatenby, Gore & Banaji, 2003). Mensen zouden
tegelijkertijd een automatische en weloverwogen affectieve reactie ten opzichte van
een stimulus kunnen hebben, die wel of niet aan elkaar gelijk zijn (Brunel et al.,
2004; Friese et al., 2006; Greenwald & Banaji, 1995; Maison et al., 2004). Het
onderscheidende karakter van de twee affectieve reacties is vooral zichtbaar in stu-
dies waarbij de twee affectieve reacties niet aan elkaar gelijk bleken te zijn. Diverse
studies naar vooroordelen lieten bijvoorbeeld zien dat mensen tegelijkertijd zowel
een negatieve automatische affectieve reactie als een positieve weloverwogen affec-
tieve reactie ten opzichte van Afro-Amerikanen kunnen hebben (bijv., Devine, 1989;
Dasgupta & Greenwald, 2001).
Vergelijkbare resultaten zijn gevonden binnen het domein van consumentenge-
drag (bijv., Brunel et al., 2004; Friese et al., 2006), in het bijzonder wanneer de
automatische affectieve reactie vergeleken werd met de absolute productkeuze van
mensen. Omdat weloverwogen affectieve reacties ten opzichte van consumenten-
producten echter minder onderhevig zijn aan sociale wenselijkheid dan welover-
wogen affectieve reacties ten opzichte van etnische minderheden, bestaat er een gro-
tere kans dat automatische en weloverwogen affectieve reacties ten opzichte van
consumentenproducten dezelfde valentie hebben. Met andere woorden, in plaats
van positief versus negatief, is het waarschijnlijker dat de automatische en welover-
wogen affectieve reacties zich aan dezelfde kant van de valentieschaal bevinden
(Brunel et al., 2004; Maison et al., 2004).
Voedingsmiddelen kunnen wel in valentie uiteenlopende automatische en wel-
overwogen affectieve reacties teweegbrengen door factoren als gezondheid en dieet
(bijv., Maison, Greenwald & Bruin, 2001). Maar deze factoren spelen bij kleuters
nog een geringe rol, omdat zij moeite hebben met logische gevolgtrekkingen en een
concept als ‘gezond’, waardoor keuzes nog vooral worden gebaseerd op directe grati-
ficaties (d.i., leuk, lekker, bekend) in plaats van sociale en uitgestelde gratificaties
(Valkenburg, 2004). De verwachting is daarom dat automatische en weloverwogen
affectieve reacties ten opzichte van voedingsmiddelen onder kleuters eveneens
gelijk zijn in valentie. Ondanks deze gelijke valentie, blijven de twee affectieve reac-
ties wel een onafhankelijke bijdrage leveren aan de productkeuze (Maison et al.,
2004).
Kortom, op basis van het ongerelateerde affectieve mechanismeperspectief, kun-
nen we verwachten dat er twee onderscheidende affectieve mechanismen leiden van
figuur-productcongruentie naar productkeuze. Dit theoretische perspectief is weer-
gegeven door pad 1 en pad 2 in figuur 1. Enerzijds zal een hogere mate van figuur-
productcongruentie een positieve automatische affectieve reactie teweegbrengen
(H1a), die, op haar beurt, de productkeuze van kleuters zal vergroten (H1b). Ander-
zijds zal figuur-productcongruentie ook een positieve weloverwogen affectieve reac-
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tie teweegbrengen (H2a), die, op haar beurt, eveneens de productkeuze van kleuters
zal vergroten (H2b).
Het gerelateerde affectieve mechanismeperspectief
Het tweede theoretische perspectief veronderstelt dat de automatische en welover-
wogen affectieve reacties gerelateerd zijn, omdat de automatische affectieve reactie
doorwerkt (d.i., in overweging wordt genomen) in de weloverwogen affectieve reac-
tie van mensen (Reber et al., 2004; Winkielman et al., 2003). Volgens dit perspec-
tief vertrouwen mensen op gevoelsmatige reacties wanneer zij een (meer welover-
wogen) oordeel vormen (Schwarz & Clore, 1996). Met andere woorden, mensen
interpreteren een aanvankelijk teweeggebrachte positieve automatische affectieve
reactie als hun daadwerkelijke affectie ten opzichte van de stimulus, wat vervolgens
resulteert in een meer positieve weloverwogen affectieve reactie ten opzichte van de
stimulus (Reber et al., 2004; Winkielman et al., 2003).
Het idee dat de automatische affectieve reactie mogelijk een belangrijke voor-
speller van de weloverwogen reactie is, werd ondersteund in studies waarbij deelne-
mers specifiek werd verteld dat hun gevoelsmatige reactie niet betrouwbaar was
(bijv., Bornstein & D’Agostino, 1994; Schwarz & Clore, 1983; Winkielman & Fazen-
deiro, 2003 in: Reber et al., 2004). Volgens deze studies hadden mensen in het
algemeen veel vertrouwen in hun automatische affectieve reacties. Wanneer hen
echter werd verteld dat hun automatische affectieve reactie was gemanipuleerd door
een irrelevante factor (bijvoorbeeld ‘de achtergrondmuziek maakt je vrolijk’), dan
wezen zij deze onbetrouwbare automatische affectieve reactie af en namen die niet
meer in overweging tijdens het vormen van een weloverwogen affectieve reactie.
Afbeeldingen werden bijvoorbeeld niet meer positiever beoordeeld door een aanvan-
kelijk teweeggebracht positief gevoel.
Kortom, op basis van het gerelateerde affectieve mechanismeperspectief, kun-
nen we verwachten dat er één mediërend pad leidt van figuur-productcongruentie
naar productkeuze via automatische en weloverwogen affectieve reacties. Dit theore-
H2a
H3b
H1a/H3a H1b
H2b/H3c
automatische
aﬀectieve reactie
weloverwogen
aﬀectieve reactie
figuur-
productcongruentie
productkeuze
Figuur 1 Conceptueel model van de affectieve mechanismen onderliggend aan de productkeuze
van kleuters
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tische perspectief is weergegeven door pad 3 in figuur 1. Volgens dit gemedieerde
pad zal een hogere mate van figuur-productcongruentie in eerste instantie een posi-
tieve automatische affectieve reactie teweegbrengen (H3a). Op haar beurt zal deze
automatische affectieve reactie leiden tot een meer positieve weloverwogen affec-
tieve reactie (H3b), die vervolgens de productkeuze van kinderen zal vergroten
(H3c).
Methode
Steekproef
In de maanden juni en juli van 2009 namen 166 kleuters van 4 tot 6 jaar (51% jon-
gens, 49% meisjes) deel aan ons onderzoek. Aan het onderzoek participeerden drie
basisscholen in gemeenten van verschillende grootte in Zuid-Holland. Het betrof
voornamelijk Nederlandse leerlingen van verschillende sociaaleconomische en cul-
turele achtergrond. Voorafgaand aan het onderzoek werd toestemming van de Ethi-
sche Commissie (IRB) en toestemming van de scholen en ouders verkregen.
Stimulusmateriaal
De resultaten van dit onderzoek zijn onderdeel van een groter onderzoeksproject
naar merkfiguurtjes. Dit grotere project is opgezet met als doel te achterhalen of en
hoe congruente merkfiguurtjes de aantrekkelijkheid van gezonde voeding voor kleu-
ters kunnen vergroten. Binnen dit project werden data verzameld over een gezond
product, namelijk een wortel, en over vijf verschillende merkfiguurtjes, namelijk
één bekend merkfiguurtje en vier onbekende figuurtjes.
Het bekende merkfiguurtje was een populair televisiefiguur uit het programma
Dora the Explorer: we selecteerden het vrouwelijke figuurtje Dora voor de deelne-
mende meisjes en het mannelijke figuurtje Diego voor de deelnemende jongens.
Deze twee televisiefiguren waren het meest populair onder Nederlandse kleuters
ten tijde van ons onderzoek (IPM Kidwise, 2009). Voor de vier onbekende figuur-
tjes selecteerden we een grijs en een oranje konijn en een grijze en een oranje neus-
hoorn.
Ieder merkfiguurtje vormde een combinatie met de wortel. Variantie in con-
gruentie werd gegarandeerd door een conceptuele (narratieve) link tussen het
figuurtje en het product of door een perceptuele (kleurovereenkomstige) link tussen
het figuurtje en het product: oranje konijn (conceptuele & perceptuele congruentie),
grijs konijn (enkel conceptuele congruentie), oranje neushoorn (enkel perceptuele
congruentie), grijze neushoorn en bekend televisiefiguur (incongruent).
Onderzoeksdesign en procedure
Het onderzoek was gebaseerd op een binnengroeps(herhaalde metingen-)design
waarbij alle kinderen werden blootgesteld, in gerandomiseerde volgorde, aan de
hierboven beschreven vijf verschillende figuur-productcombinaties. Na iedere bloot-
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stelling werden de volgende variabelen gemeten: figuur-productcongruentie, auto-
matische affectieve reactie, weloverwogen affectieve reactie en productkeuze.
De kinderen werden afzonderlijk geïnterviewd door een vrouwelijke onderzoe-
ker in een rustige ruimte vlak bij het klaslokaal. Aan de kinderen werd uitgelegd dat
zij ieder gewenst moment konden stoppen met deelname. Het onderzoek werd
afgenomen op een 12-inch touch-screen laptop (HP Pavilion tx2-1150), waarmee de
kinderen eerst vertrouwd werden gemaakt door hen een paar minuten op het beeld-
scherm te laten drukken. Gedurende het onderzoek werden plaatjes van producten
en merkfiguurtjes op het scherm van de laptop getoond en aan kinderen gevraagd
om op de vragen te antwoorden door het beeldscherm aan te raken.
De variabelen werden gemeten in vier opeenvolgende taken. Na iedere taak werd
een kleine pauze ingelast om de volgende taak uit te leggen en te oefenen. Om er
zeker van te zijn dat kinderen de affectieve reactietaken begrepen, werden de auto-
matische en weloverwogen affectieve reactietaken eerst geoefend aan de hand van
figuur-productcombinaties die niet in de uiteindelijke analyses zijn meegenomen.
Aan het einde van het onderzoek werden de kinderen weer teruggebracht naar hun
klaslokaal en kregen zij een klein cadeautje als dank voor hun deelname. Het onder-
zoek duurde gemiddeld 10 minuten per kind.
Metingen
Figuur-productcongruentie
Voor de meting van figuur-productcongruentie gebruikten wij de door kinderen zelf
waargenomen mate van figuur-productcongruentie. Bij deze taak werd, in gerando-
miseerde volgorde, bovenaan het scherm een plaatje van een wortel getoond en
onderaan het scherm twee van de in totaal vijf merkfiguurtjes (totdat ieder figuurtje
met de andere vier figuurtjes was vergeleken). We vroegen kinderen om op het
figuurtje te drukken dat zij het beste bij de wortel vonden passen. Tijdens iedere
vergelijking scoorde het figuurtje dat kinderen het beste bij de wortel vonden passen
1 punt. De uiteindelijke scores varieerden van 0 tot 4 (oranje konijn: M = 3.19,
SD = 0.89; grijs konijn: M = 2.73, SD = 0.98; oranje neushoorn: M = 1.69,
SD = 1.00; grijze neushoorn: M = 1.11, SD = 0.86; Dora/Diego: M = 1.28, SD = 1.07).
Automatische affectieve reactie
Om de automatische affectieve reactie ten opzichte van iedere figuur-productcombi-
natie te meten, vroegen wij kinderen of zij de uiteenlopende combinaties leuk von-
den. Bij deze taak werd telkens één figuur-productcombinatie, in gerandomiseerde
volgorde, bovenaan het scherm getoond. Affectie voor de figuur-productcombinatie
werd gemeten met een dichotome gezichtjesschaal (vrolijk kijkend gezicht, niet-vro-
lijk kijkend gezicht) onderaan het scherm (zie figuur 2). Om een automatische
affectieve reactie teweeg te brengen waarbij het kind niet de mogelijkheid krijgt om
naast het meest primaire (spontane) gevoel ook andere relevante informatie in ogen-
schouw te nemen, beperkten we de tijd die kinderen hadden om te reageren (Chai-
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ken & Trope, 1999; Wittenbrink & Schwarz, 2007): we vroegen kinderen om zo snel
mogelijk op het gezichtje te drukken dat het beste hun affectie voor de figuur-pro-
ductcombinatie representeerde. De onderzoeker presenteerde de taak als een spelle-
tje (‘Ben je er klaar voor? 3-2-1-ga!’), en stimuleerde het kind tijdens de taak (‘ga
door!’, ‘je doet het goed!’). Deze stimulering vond gemiddeld tweemaal plaats tij-
dens de taak, onafhankelijk van wat het kind op dat moment random op het scherm
zag. Extra stimulering werd gegeven wanneer het kind onzeker was of hij/zij door
kon gaan met de taak. Iedere figuur-productcombinatie kon 0 (‘niet leuk’) of 1 punt
(‘leuk’) scoren (oranje konijn: M = 0.81, SD = 0.39; grijs konijn: M = 0.80,
SD = 0.40; oranje neushoorn: M = 0.64, SD = 0.48; grijze neushoorn: M = 0.66,
SD = 0.48; Dora/Diego: M = 0.81, SD = 0.39).
Weloverwogen affectieve reactie
Om de weloverwogen affectieve reactie ten opzichte van iedere figuur-productcom-
binatie te meten, vroegen wij de kinderen hoe leuk zij de uiteenlopende combina-
ties vonden. Wederom werd telkens één figuur-productcombinatie, in gerandomi-
seerde volgorde, bovenaan het scherm getoond. Ditmaal echter werd affectie voor de
figuur-productcombinatie gemeten met een 4-punts-gezichtjesschaal (variërend van
vrolijk tot niet-vrolijk kijkende gezichten) onderaan het scherm (zie figuur 2). Ter-
wijl automatische processen het meest domineren in de eerste seconden na bloot-
stelling, worden weloverwogen processen meer dominant naarmate er tijd is om
naast het primaire gevoel ook andere relevante informatie in ogenschouw te nemen
(Chaiken & Trope, 1999; Wittenbrink & Schwarz, 2007). Om deze reden stimuleer-
den wij een weloverwogen affectieve reactie door kinderen voldoende tijd te geven
om over hun antwoord na te denken. Iedere figuur-productcombinatie kon 1 tot 4
punten scoren: 1 = niet leuk, 2 = niet zo leuk, 3 = een beetje leuk, 4 = erg leuk (oranje
konijn: M = 3.15, SD = 1.07; grijs konijn: M = 3.16, SD = 1.02; oranje neushoorn: M
= 2.73, SD = 1.19; grijze neushoorn: M = 2.70, SD = 1.17; Dora/Diego: M = 3.52,
SD = 0.91).
Figuur 2 Meting van de automatische affectieve reactie (links) en de weloverwogen affectieve
reactie (rechts)
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Productkeuze
De productkeuze van kleuters werd gemeten door hen te vragen welke figuur-pro-
ductcombinatie zij het liefste wilden hebben. Bij deze taak werd, in gerandomi-
seerde volgorde, telkens één figuur-productcombinatie bovenaan het scherm en één
figuur-productcombinatie onderaan het scherm getoond (totdat iedere figuur-pro-
ductcombinatie met de andere vier combinaties was vergeleken). Tijdens iedere ver-
gelijking scoorde de gekozen figuur-productcombinatie 1 punt. De uiteindelijke sco-
res varieerden van 0 tot 4 (oranje konijn: M = 2.16, SD = 1.05; grijs konijn:
M = 2.16, SD = 1.06; oranje neushoorn: M = 1.48, SD = 1.07; grijze neushoorn: M =
1.50, SD = 1.11; Dora/Diego: M = 2.70, SD = 1.18).
Resultaten
Correlaties
De ruwe correlaties tussen de variabelen in het model in figuur 1 worden gepresen-
teerd in tabel 1. Zoals te zien in de tabel was de door kinderen waargenomen figuur-
productcongruentie significant en positief gerelateerd aan hun automatische affec-
tieve reactie, maar niet significant gerelateerd aan hun weloverwogen affectieve
reactie en productkeuze. Eveneens waren de automatische en weloverwogen affec-
tieve reacties van kinderen significant en positief aan elkaar gerelateerd. Verder
waren zowel de automatische als weloverwogen affectieve reacties van kinderen sig-
nificant en positief gerelateerd aan hun productkeuze.
Tabel 1 Correlaties voor alle onafhankelijke, mediërende en afhankelijke variabelen
FPC AAR WAR PK
Figuur-productcongruentie (FPC) -
Automatische affectieve reactie (AAR) .12** -
Weloverwogen affectieve reactie (WAR) .06 .24** -
Productkeuze (PK) .07 .21** .31** -
* p < .05, ** p < .01.
Toetsing conceptueel model
Om de gehypothetiseerde paden tussen figuur-productcongruentie en productkeuze
in figuur 1 te toetsen, dat zowel het ongerelateerde affectieve mechanismeperspec-
tief (H1a-H1b, H2a-H2b) als het gerelateerde affectieve mechanismeperspectief
(H3a-H3c) representeert, gebruikten we het AMOS 17.0 programma voor structurele
vergelijkingsmodellen. De padanalyse was gebaseerd op één onafhankelijke varia-
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bele (figuur-productcongruentie), twee mediërende variabelen (automatische affec-
tieve reactie en weloverwogen affectieve reactie), en één afhankelijke variabele (pro-
ductkeuze). Dit model zou ondersteund worden indien sprake was van een niet-sig-
nificante χ2, een Comparative Fit Index (CFI) van .95 of hoger en een Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA) van .05 of lager met p-close > .05 (Browne &
Cudeck, 1992).
De fit tussen het conceptuele model uit figuur 1 en de data was goed, χ2(1,
N = 166) = 1.08, p = .30, CFI = .99, RMSEA = .01 met p-close = .66 (zie figuur 3).
Van de vijf causale paden gespecificeerd in het oorspronkelijke conceptuele model,
bleken er vier significant te zijn. Deze vier paden waren alle positief en represen-
teerden de relaties tussen: figuur-productcongruentie en automatische affectieve
reactie (H1a/H3a: β = .12, p < .001), automatische affectieve reactie en productkeuze
(H1b: β = .14, p < .001), automatische affectieve reactie en weloverwogen affectieve
reactie (H3b: β = .24, p < .001), en weloverwogen affectieve reactie en productkeuze
(H2b/H3c: β = .27, p < .001). In totaal verklaarden de onafhankelijke en mediërende
variabelen 11% van de variantie in productkeuze.
Toetsing mediërende paden volgens het ongerelateerde affectieve mechanismeperspectief
Het ongerelateerde affectieve mechanismeperspectief veronderstelde twee medië-
rende paden: (1) een pad lopend van figuur-productcongruentie naar productkeuze
via de automatische affectieve reactie (H1a, H1b) en (2) een pad lopend van figuur-
productcongruentie naar productkeuze via de weloverwogen affectieve reactie (H2a,
H2b). Omdat de relatie tussen figuur-productcongruentie en weloverwogen affec-
tieve reactie niet significant was, hebben we enkel het eerste veronderstelde gemedi-
.03
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.27
automatische 
aﬀectieve reactie
weloverwogen
aﬀectieve reactie
figuur-
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Figuur 3 Waargenomen model van de affectieve mechanismen onderliggend aan de
productkeuze van kleuters. Significante relaties in het model zijn weergegeven met
ononderbroken pijlen, terwijl niet-significante relaties zijn weergegeven met
onderbroken pijlen. Het model toont gestandaardiseerde bèta-coëfficiënten, alle met
een minimale significantie van p < .05
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eerde pad getoetst (d.i., lopend van figuur-productcongruentie naar productkeuze
via de automatische affectieve reactie).
De statistische significantie van deze relatie (H1a, H1b) werd formeel getoetst
aan de hand van de bootstrap-procedure ontwikkeld door Preacher en Hayes (2004).
Met deze procedure (1.000 steekproeven, N = 166) wordt een 95%-betrouwbaar-
heidsintervalcorrectie geschat voor het hierboven beschreven indirecte effect. Om te
testen in hoeverre de automatische affectieve reactie het effect van figuur-product-
congruentie op productkeuze mediëerde, stelden we eerst vast of de directe relatie
tussen figuur-productcongruentie en productkeuze significant was. Deze relatie
bleek marginaal significant (β = .066, p = .066).
Vervolgens toetsten we of deze significante directe relatie verdween wanneer de
automatische affectieve reactie als mediator werd meegenomen in de analyse. Uit
de analyse bleek dat het directe effect van figuur-productcongruentie op product-
keuze inderdaad niet meer significant was (β = .043, p = .204). In overeenstemming
met het ongerelateerde affectieve mechanismen perspectief, was wel sprake van een
significant indirect effect van figuur-productcongruentie op productkeuze via de
automatische affectieve reactie (β = .023, p < .01). De 95%-betrouwbaarheidsinterval-
correctie (BCA CI) voor dit indirecte effect werd geschat te liggen tussen .010
en .042. Omdat 0 niet binnen dit betrouwbaarheidsinterval ligt, kunnen we aan-
nemen dat dit indirecte effect significant afwijkt van 0, uitgaande van p < .05
(Preacher & Hayes, 2004). Kortom, de productkeuze van kleuters werd volledig
gemedieerd door hun automatische affectieve reactie ten opzichte van congruente
figuur-productcombinaties.
Toetsing mediërende paden volgens het gerelateerde affectieve mechanismeperspectief
Het gerelateerde affectieve mechanismen perspectief veronderstelde een alternatief
mediërend pad: lopend van figuur-productcongruentie naar productkeuze via de
automatische affectieve reactie en de weloverwogen affectieve reactie (H3a, H3b,
H3c). Uit voorgaande analyses bleek reeds dat de directe relatie tussen figuur-pro-
ductcongruentie en productkeuze marginaal significant was. Ditmaal toetsten we in
hoeverre deze significante directe relatie verdween wanneer zowel de automatische
affectieve reactie als de weloverwogen affectieve reactie als mediators werden mee-
genomen in de analyse. Wederom bleek uit de analyse dat het directe effect van
figuur-productcongruentie op productkeuze niet meer significant was (β = .048,
p = .156). In overeenstemming met het gerelateerde affectieve mechanismeperspec-
tief, was er wel sprake van een significant indirect effect van figuur-productcon-
gruentie op productkeuze via de automatische affectieve reactie en weloverwogen
affectieve reactie (H3a, H3b, H3c: β = .009, p < .01; BCA CI = .004 to .015). Kortom,
de productkeuze van kleuters werd volledig gemedieerd door hun opeenvolgende
automatische en weloverwogen affectieve reacties ten opzichte van congruente
figuur-productcombinaties.
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Discussie
Het doel van deze studie was te onderzoeken hoe merkfiguur-productcongruentie
de productkeuze van kleuters beïnvloedt via hun automatische en weloverwogen
affectieve reacties. Uitgaande van twee alternatieve theoretische perspectieven in de
literatuur, ontwikkelden we een conceptueel model om de gemedieerde relaties tus-
sen figuur-productcongruentie en productkeuze te onderzoeken. Het ongerela-
teerde affectieve mechanismeperspectief veronderstelde dat de automatische en wel-
overwogen affectieve reacties verschillende constructen zijn die de relatie tussen
figuur-productcongruentie en productkeuze onafhankelijk van elkaar mediëren. Het
gerelateerde affectieve mechanismeperspectief veronderstelde dat de automatische
en weloverwogen affectieve reacties gerelateerd zijn en tezamen de relatie tussen
figuur-productcongruentie en productkeuze mediëren via één doorlopend pad.
Bevindingen en theoretische implicaties
In overeenstemming met eerdere literatuur over affectieve reactiemechanismen
(bijv., Hoffman, 1986; Zajonc, 1980), laat de huidige studie zien dat de affectieve
reacties van kleuters ten opzichte van figuur-productcombinaties een indicator zijn
van hun productkeuze. In het bijzonder laten onze resultaten zien dat de product-
keuze van kleuters voor congruente figuur-productcombinaties volledig gemedieerd
wordt door hun automatische en weloverwogen affectieve reacties. Kortom, kinde-
ren met een positieve affectieve reactie ten opzichte van een congruente figuur-pro-
ductcombinatie kiezen naar alle waarschijnlijkheid ook eerder die betreffende con-
gruente figuur-productcombinatie. Deze resultaten bevestigen tevens eerdere bevin-
dingen dat voedselattitudes (waaronder affectieve reacties) tot de meest belangrijke
voorspellers van de voedselkeuzes van kinderen behoren (voor een overzicht, zie
Institute of Medicine, 2006).
De huidige studie is de eerste die onderzocht heeft hoe automatische en welover-
wogen affectieve reacties de relatie tussen congruentie en productkeuze medieert.
We testten twee theoretische perspectieven over deze relatie (het ongerelateerde en
gerelateerde affectieve mechanismeperspectief), en vonden uiteindelijk steun voor
het gerelateerde affectieve mechanismeperspectief. In het bijzonder blijkt dat, in
overeenstemming met processing fluency theorie (Jacoby et al., 1989; Reber et al.,
1998; Winkielman & Cacioppo, 2001), wanneer kinderen een figuurtje goed bij een
product vinden passen (d.i., hoge mate van congruentie), dit in eerste instantie een
positieve automatische affectieve reactie teweegbrengt. Vervolgens nemen kinderen
deze positieve gevoelsmatige reactie in overweging wanneer zij een weloverwogen
affectieve reactie vormen. De hieruit volgende positieve weloverwogen affectieve
reactie vergroot uiteindelijk de kans dat kinderen het betreffende product kiezen.
Kortom, een cruciale bevinding van de huidige studie is dat figuur-productcon-
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gruentie enkel een positieve weloverwogen affectieve reactie stimuleert via een aan-
vankelijk teweeggebrachte positieve automatische affectieve reactie.
De bevinding dat automatische affectieve reacties in overweging worden geno-
men tijdens weloverwogen affectieve processen, kan eveneens verklaren waarom wij
in deze studie steun vonden voor het gehypothetiseerde pad tussen de automatische
affectieve reactie en productkeuze. Evenals de weloverwogen affectieve reactie werd
productkeuze gemeten door kinderen voldoende tijd te geven om over hun keuze na
te denken (d.i. een weloverwogen meting). Ervan uitgaand dat een door congruentie
teweeggebrachte automatische affectieve reactie in overweging wordt genomen tij-
dens weloverwogen processen, is het mogelijk dat een automatische affectieve reac-
tie doorwerkt in alle vormen van weloverwogen reacties, dus niet alleen de mate van
aantrekkelijkheid, maar ook productkeuze, voorkeur en koopintentie.
Wij benadrukken dat ons conceptuele model specifiek was ontwikkeld om het
effect van congruente figuur-productcombinaties te verklaren en dat het gerela-
teerde affectieve mechanismeperspectief mogelijk minder goed toepasbaar is in
andere situaties. Om een voorbeeld te geven, de automatische en weloverwogen
affectieve reacties zijn eerder gerelateerd wanneer het eenvoudige consumenten-
beslissingen over voedingsmiddelen betreft, maar veel vaker ongerelateerd wanneer
mensen minder bereid zijn hun attitudes te delen als gevolg van sociaal wenselijke
gevoeligheden (Brunel et al., 2004).
Daar komt bij dat wij het effect van figuur-productcongruentie onder kleuters
hebben getoetst. In vergelijking tot volwassenen, zijn de weloverwogen producteva-
luaties van een kleuter over het algemeen minder goed ontwikkeld (ze hebben bij-
voorbeeld moeite met het ophalen en in overweging nemen van verschillende argu-
menten), waardoor gevoelsmatige (d.i. automatische) reacties een belangrijkere rol
spelen (Auty & Lewis, 2004; Kail, 1990). Wij denken echter dat het gerelateerde
affectieve mechanismeperspectief eveneens toepasbaar is voor volwassenen, omdat
veel consumentenbeslissingen tegenwoordig onbewust worden genomen (Bargh,
2002; Dijksterhuis et al., 2005; Heath, 2000). Met andere woorden, we verwachten
dat volwassenen even gevoelig zijn als kleuters voor door congruentie teweegge-
brachte positieve automatische affectieve reacties. Diverse studies naar het effect
van congruentie onder volwassenen hebben reeds aangetoond dat congruente aan-
prijzende figuren (bijvoorbeeld een fotomodel voor de promotie van een schoon-
heidsproduct) grotere reclame-effecten genereren (bijv., Kamins, 1990; Kamins &
Gupta, 1994; Lynch & Schuler, 1994). Verder onderzoek is nodig om te onderzoe-
ken in hoeverre deze weloverwogen reclame-effecten het gevolg zijn van een aan-
vankelijk teweeggebrachte positieve automatische affectieve reactie.
Ten slotte een specifiek punt over het effect van congruente onbekende merk-
figuurtjes in vergelijking met bekende merkfiguurtjes. Hoewel onze studie aantoont
dat een product met een congruent onbekend merkfiguurtje daadwerkelijk eerder
gekozen wordt dan een product met een incongruent onbekend merkfiguurtje, blij-
ken bekende merkfiguurtjes nog steeds het meest effectief (gezien de hoogste score
op productkeuze). Deze effectiviteit kan niet worden verklaard aan de hand van pro-
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cessing fluency theorie, aangezien kinderen de bekende merkfiguurtjes niet con-
gruent vonden met het product. Parasociale interactietheorie levert in dit geval een
goede verklaring: naarmate kinderen door herhaalde blootstelling een mediafiguur-
tje beter leren kennen, gaat dit figuur aanvoelen als een vriendje. Dit heeft tot
gevolg dat een kind manieren zoekt om dichter bij dit vriendje te zijn door bijvoor-
beeld producten te verzamelen waarop het vriendje staat afgebeeld of mee wordt
geassocieerd (De Droog et al., 2001; De Droog et al., in press). Omdat parasociale
interactie niet in de huidige studie is gemeten, kunnen wij dit helaas niet bevesti-
gen. Verder onderzoek zou moeten uitwijzen in hoeverre de factor bekendheid
opweegt tegen de factor congruentie. Een eveneens interessante onderzoeksvraag
zou zijn in hoeverre een congruent onbekend merkfiguurtje op den duur effectiever
wordt door toegenomen bekendheid.
Praktische implicaties
Vandaag de dag zijn merkfiguurtjes een van de meest populaire marketingtactieken
om voedingsmiddelen onder kinderen te promoten. Niettemin is onderzoek naar
deze merkfiguurtjes nog beperkt en heeft het zich tot dusver geconcentreerd op hun
effectiviteit. Gedetailleerde inzichten over de werking van getekende figuurtjes wor-
den steeds belangrijker door een toenemende trend om getekende figuurtjes in te
zetten om gezonde voedselkeuzes onder kinderen aantrekkelijker te maken. Naast
merkfiguurtjes op gezonde voedselverpakkingen wordt sinds kort ook geprobeerd
om gezonde voeding te promoten via bekende kinderboekfiguurtjes. In Amerika
wordt bijvoorbeeld door de American Alliance for a Healthier Generation (2011) het
legendarische kinderboek ‘Rupsje Nooitgenoeg’ ingezet om ouders en kinderen te
stimuleren om met elkaar te praten over het maken van gezonde voedselkeuzes.
Uitgaande van onze resultaten kunnen we in ieder geval verwachten dat een
rups in staat is om onder kleuters de aantrekkelijkheid van en keuze voor appels te
vergroten, omdat rupsen conceptueel gelinkt zijn aan appels. We kunnen echter
(nog) niet voorspellen of een populair kinderboekfiguurtje, zoals Rupsje Nooitge-
noeg, ook in staat is om de keuze voor andere (incongruente) voedingsmiddelen
aantrekkelijker te maken. Dit voorbeeld laat zien dat verder onderzoek nodig is om
inzicht te verkrijgen in hoe getekende figuurtjes werken en succesvol kunnen wor-
den ingezet om gezonde productkeuzes onder kinderen te stimuleren. Een sugges-
tie voor toekomstig onderzoek is het bestuderen van het effect van congruente
(merk)figuurtjes in andere mediavormen, waaronder boeken, televisieprogramma’s
en computerapplicaties. Ten tweede kan gekeken worden hoe (merk)figuurtjes in
verschillende mediavormen kunnen worden gebruikt in de thuisomgeving, door
ouders en verzorgers. Een derde suggestie is het bestuderen van andere vormen van
figuur-productcongruentie of andere merkfiguurdimensies die een affectieve reactie
teweegbrengen. En ten slotte zou onze studie kunnen worden herhaald met andere
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voedingsmiddelen om er zeker van te zijn dat onze resultaten ook gelden voor
andere gezonde voedingsmiddelen.
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